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Uvod

K:(lyi jsem byl malé dit€, byvaly cirkusy mnohem vétsi. Dnesni
rcalky, kocCujici od méstecka k mésteCku, se s nimi nemohou
srovnavat. Cirkusy mého détstvi mély vlastni dechové kapely a kdo na
to mél, mohl se usadit v 16Zi na sedadlech potazenych ¢ervenym same-
tem. Byli tu lvi, sloni, krasné krasojezdkyn¢ i smésni klauni, vyvolava-
jici svoji neSikovnosti vybuchy smichu. Kdyz jsem pak po letech
navstivil s détmi cirkus, byl jsem zklaman. Vid€l jsem tak amatérské
predstaveni, ze mi nebylo ani tak lito pen€z za vstupné jako samotnych
ucinkujicich.

Reklamu s cirkusem dal dohromady uz slavny Phineas Taylor Bar-
num, podle které¢ho se takova hlucné reklamni show dodnes nazyva.
M¢ na tom spojeni ov§em nezaujala ani tak kiiklava reklamni praxe
jako spise reakce zadavatelt, tedy lidi, ktefi — obrazné feCeno — plati
vstupné do reklamniho Sapit6. Viditelné jsou presvédéeni, ze si na své
ptijdou jen v poradné velkém cirkuse, kde se setkaji pouze s prvottid-
nimi umélci a budou usazeni na rudy plys. Ve mensi je odmitano jako
amatérské, nedistojné, ba dokonce smésné. A tak do stanu vstupuji jen
vyvoleni se svazkem bankovek v ruce, zatimco ti méné majetni zlsta-
vaji venku a opakuji si s principalem, Ze aZ si naSetii, mohu se i oni stat
vyvolenymi.

Prestoze reklama ma stale velmi blizko k cirkusu, iméra uc¢innosti
a penéz uz davno neplati. Je logické, Ze tvlrci televiznich reklam
a celostrankovych inzeratti na kiidovém papite budou tvrdit, ze jen ta
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jejich cesta je spravna — je to ptece jejich vydélek. Nemizete se jim
divit, Ze vas ze stejného diivodd budou odrazovat od ¢ehokoliv, co ne-
ma cenu alespon padesati tisic. Nevéite jim. Velké letecké spolecnosti
stejné tak presveédcovaly své zakazniky, ze nutné potebuji béhem letu
zkonzumovat kotlety s ryzi, pivo a hollywoodsky trhak. Samoziejmé
za odpovidajici cenu. A pak pfisli dopraveci, kteti se zeptali: ,,Kdo chce
Jjenom letét?* Dnes délaji zavedenym firmam hodné téZkou hlavu.

Stejné tak se tvlirci reklamy léta starali, aby nas presvedcili, ze v re-
klamé jde pfedevsim o uméni. Zfidili si k tomu dokonce festival v Can-
nes (ano tam, kde se kona i znamy svatek filmového uméni) a porota
samoziejmé udéluje ceny za umélecky dojem. Pfipomenout v tomto
prostfedi, ze hlavnim tkolem reklamy je prodavat, znamena dopustit se
neodpustitelného faux pas. Pfesto je tfeba znovu a znovu trpéliveé opa-
kovat, ze reklama neslouZzi k tomu, aby si kandidati na umélce zajistili
v t€Zkych Casech pravidelné a tucné piijmy, ale k podpoie prodeje. I ja
se dnes ptam, podobn¢ jako novi letecti dopravci: ,,Kdo chce jen pro-
davat?

V knize Intuitivni marketing jsem se pouze letmo zminil o zasadach
reklamy, ktera odpovida tomuto pojeti marketingu pro mensi podnika-
tele. Ctenafi mi viak Casto pokladaji otazku: ,,Kdyz tedy nemé byt
reklama pro mal¢ a stiedni podniky takova, jakou bézn¢ vidime kolem
sebe — jaka ma byt?* Proto jako odpoveéd’ vznikla tato kniha. Mohla by
se jmenovat i Reklama pro malé a stredni podnikdni nebo Nizkona-
kladova reklama, ale protoze — jak se zanedlouho dozvite — i titulek
prodava a znacka je jednim z dilezitych prvkd podpory prodeje,
dohodli jsme se s nakladatelstvim na nazvu Intuitivni reklama. Dou-
fam, Ze se to projevi i na z4jmu Ctendid a na poctu prodanych knih.

Tim, ze intuitivni (nebo nizkonakladova, chcete-li) reklama nestavi
na prvni misto umélecky dojem, neni feceno, Ze by snad byla oskliva,
nepfitazliva ¢i dokonce odpudiva. Reklama, ktera zakaznika nezaujme,
samoziejmé nic neproda. Tato isporné pojata reklama neni sice zrovna
salonnim typem, ale neplytva zbytecnymi efekty a ptisné se pta na
ucel. Ozdoby, které neptinaseji nic jiného nez zbytecné nédklady, jsou
nepiipustné stejné jako samoucelné ,kreativni napady. Zato se ceni
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napady, které ptispivaji k dobrému vztahu se zakaznikem, k vytvareni
oboustranné komunikace, k tomu, abyste jednoduse svym zakazniklim
udélali radost.

V této knize najdete prostiedky, které vam reklamni agentury ob-
vykle nenabidnou, protoze jsou tak malo nakladné, Ze by jim nepfine-
sly zadné trzby. Praveé proto by vas ale mély zajimat. Zvlasté kdyz si
ukazeme, ze vytvaret a pouzivat takovou reklamu muizete i bez téchto
agentur. Podivame se také na prostfedky, které na prvni pohled rekla-
mou vilbec nejsou (a piisni profesofi a teoretici by jisté méli namitky
proti jejich zatfazeni do této oblasti). Vychdzim totiz z presvédceni, ze
jste si tuto knihu zakoupili proto, abyste se dozveéd¢li, jak zvysit prode;j,
ne abyste zkoumali vzéjemné vztahy mezi marketingovou komunikaci,
propagaci, reklamou a podporou prodeje. Domluvme se proto, ze pro
nase ucely pouzijeme jeden pytel na vSechno a pokud si budete chtit
rozsifit 1 teoretické obzory, mizete k tomu vyuzit seznamu odborné
literatury na konci knihy.

Protoze vSechno piece jenom sami délat nemuzete — cheete-li si udr-
zet urcitou uroven — fekneme si, co pozadovat v piipadech, kdy si
musite nechat reklamu zhotovit, jak si pfipravit podklady a na cem
trvat i pfes ujistovani agentury, Ze to vSichni délaji prave takto.

Jen reklamu televizni vynecham — je to pfece jenom jinad cenova
i myslenkova kategorie.

Odbornici mi mozna vytknou, Ze s posvatnymi terminy zachazim
ponékud svévolné. Dokonce si obCas dovoluji tvrdit, Ze maji jiny obsah,
nez jim pfisuzuji ucebnice nebo zavedené zvyklosti. Kajicné ptipou-
Stim, Ze je to pravda. Terminologii jsem skute¢né pro nové pouziti tu
ohnul, tu naplnil trochu jinak. Nedélala vSak to samé v minulosti kla-
sickd reklama? Co jiného jsou vSechny ty marketingy s piivlastkem,
jez nejsou marketingem, ale reklamou? Nebojte se tedy ani vy a nestyd-
te se — budete-li pouzivat intuitivni reklamu — Ze mluvite jinak nez lidé,
kteti pouzivaji posvatné terminy jako cechovni znameni. Vy k nim
piece nepatfite.
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